



VERSIÓN PREPRINT – REPOSITORIO DIGITAL DE LA UCAM – http://repositorio.ucam.edu 
	
	
Diseño gráfico y redes sociales: 
Propuesta metodológica 
apoyada en la “open innovation” 













Subiela	 Hernández,	 Blas-José	 (2017),	 “Graphic	 Design	 and	 Social	 Networks:	
methodological	 proposal	 supported	 by	 the	 open	 innovation	 and	 co-creation”,	 en	
Freire,	 F.,	 Rúas	 Araújo,	 X.,	 Martínez-Fernández,	 V.,	 García,	 X.	 (eds)	 Media	 and	









las	 redes	 sociales.	 Y	 se	 aprovecha	 de	 un	 caso	 práctico	 concreto	 para	 mostrar	 esta	
propuesta	en	detalle.	











Por	 medio	 del	 caso	 práctico	 se	 afronta,	 además,	 un	 trabajo	 de	 meta-comunicación,	 en	































este	 sentido,	el	diseño	de	 la	 cabecera	de	una	publicación	es	una	 tarea	del	grafismo	muy	
específica,	pero	a	la	que	se	pueden	aplicar	todos	los	principios	teóricos	del	diseño	gráfico	






En	 la	misma	 línea,	Villafañe	 (1999,	p.	67)	afirma	que	una	marca	debe	ser	una	 traducción	
simbólica	de	la	organización	a	la	que	identifica.	Sin	embargo,	para	Chaves	(2003:	25)	“es	un	
grave	 error	 confundir	 los	 signos	 de	 la	 identificación	 institucional	 con	 los	 medios	 para	
comunicar	los	atributos	corporativos	de	imagen	y	posicionamiento”.	En	cualquier	caso,	no	
cabe	 duda	 de	 la	 necesidad	 de	 buscar	 la	 máxima	 coherencia	 entre	 la	 organización	 y	 el	
conjunto	de	signos	gráficos	seleccionados	para	representarla.	





construcción	 de	 sus	marcas	 y	 toman	 partido	 en	 decisiones	 que	 hasta	 hace	 poco	 tiempo	
eran	tomadas	de	forma	exclusivamente	 interna.	Es	un	buen	ejemplo	de	esta	 influencia	el	
caso	de	GAP	y	su	intento	de	rediseñar	su	marca	gráfica	en	el	año	2010.	Una	semana	más	
tarde	 de	 la	 presentación	 de	 su	 nuevo	 grafismo,	 la	marca	 se	 vio	 obligada	 a	 recuperar	 su	







la	 descripción	 general	 de	 la	 organización,	 información	 de	 aspectos	 específicamente	





(Rivera	 Díaz,	 2008,	 Jardí,	 2012,	 Batey,	 2014,	 Llorente-Barroso	 y	 García-García,	 2015).	 En	
este	caso	se	propone	la	elaboración	de	una	matriz	de	metáforas	visuales.	Se	trata	de	una	
técnica	 creativa	 enfocada	 a	 la	 creatividad	 visual,	 en	 la	 que	 se	 genera	 una	matriz	 de	 dos	
dimensiones:	por	una	parte	se	 introducen	 los	atributos	con	 los	que	 la	organización	busca	
identificarse	(extraídos	previamente	del	briefing)	y	por	otra	parte	se	introducen	conceptos	
visualmente	 representativos	 del	 sector	 en	 el	 que	 opera	 la	 organización.	 Por	 medio	 del	
cruce	de	ambas	variables	se	van	generando	imágenes	que	son	visualmente	representativas	
del	sector	y	de	 los	valores	de	 la	organización.	A	partir	de	esas	 imágenes	se	elaboran	una	
serie	 de	 bocetos	 que	 se	 publican	 en	 el	 Facebook	 de	 la	 revista	 para	 que	 sus	 seguidores	
voten	por	la	opción	que	les	parece	más	apropiada.			





de	 la	 publicación,	 así	 como	 sobre	 su	 personalidad	 y	 características	 más	 relevantes.	 El	
primer	aspecto	en	el	que	centramos	 la	atención	es	el	nombre	Sphera	Publica.	La	primera	
parte	de	este	nombre,	Sphera,	nace	del	concepto	latino	Sphaera,	pero	adopta	la	forma	del	





en	 latín	 clásico	no	existen	 las	 tildes)	define	ese	espacio	del	 que	habla	 la	Academia.	 Y	da	
lugar	 a	 un	 concepto	 definido	 por	 primera	 vez	 por	 Jürgen	 Habermas	 (1982)	 para	 hacer	
referencia	a	aquellos	 lugares,	 físicos	y	virtuales,	en	 los	que	se	va	configurando	 la	opinión	
pública,	 concepto	 este	 último	 en	 el	 que	 tienen	 un	 valor	 relevante	 los	 medios	 de	
comunicación,	que	se	convierten	en	actores	principales	de	esa	esfera	pública.	
Por	 lo	 tanto,	 el	 nombre	 de	 la	 publicación	 la	 coloca	 en	 el	 centro	 de	 la	 investigación	
contemporánea	sobre	comunicación.	Y	tiene,	a	su	vez,	una	evidente	representación	gráfica	
por	medio	de	la	figura	de	la	esfera.	










ininterrumpida	 desde	 el	 origen	 de	 la	 publicación	 hasta	 la	 actualidad,	 debe	 cambiar	 de	
forma	notable.	La	nueva	etapa	de	la	revista3	quiere	vincularse	con	un	grafismo	nuevo	que	
no	mantenga	conexión	con	el	estilo	anterior,	más	allá	del	mantenimiento	del	nombre.	
Los	 conceptos	 con	 los	 que	 la	 revista	 quiere	 identificarse	 son	 los	 siguientes:	 enfoque	
científico	y	analítico,	interés	por	los	medios	de	comunicación	y	la	esfera	pública	en	la	que	
se	 genera	 la	 opinión	 pública,	 publicación	 de	 referencia,	 carácter	 humanista,	 latino	 y	










Una	 vez	 completadas	 todas	 las	 variables	 de	 la	 matriz,	 se	 elaboran	 cuatro	 bocetos,	
centradas	 fundamentalmente	en	 la	 imagen	de	 la	 esfera	desde	distintas	 interpretaciones.	
Con	 respecto	 a	 la	 tipografía,	 atendiendo	 al	 simbolismo	 de	 las	 distintas	 categorías	
tipográficas	 (Loxley,	 2007,	 Nørgaard,	 2009,	 	 Subiela,	 2012),	 se	 contemplan	 dos	
	 6	
posibilidades:	mantener	una	fuente	de	palo	seco	que	recuerde	al	diseño	anterior	o	apostar	





se	 pide	 a	 los	 seguidores	 (fundamentalmente	 procedentes	 de	 la	 comunidad	 científica	 del	
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y	 aleatorios,	 ponemos	 aquí	 de	 manifiesto	 la	 utilidad	 de	 seguir	 un	 esquema	 de	 trabajo	
ordenado	para	 lograr	diseños	que	cumplan	con	 las	necesidades	del	encargo.	Las	 fases	en	






orden.	 El	 seguimiento	 de	 una	 serie	 de	 pasos	 y	 la	 utilización	 de	 determinadas	 técnicas	
creativas	garantiza	que	el	diseño	final,	más	allá	de	su	valoración	estética,	sea	un	elemento	
de	comunicación	eficaz.	Entendemos	por	eficacia	la	capacidad	del	grafismo	para	identificar	





ciencias	 sociales,	 humanismo	 y	 mediterranía.	 	 Y	 esta	 afirmación	 es	 posible	 gracias	 al	
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1	Si	 bien	 el	 diseño	 gráfico	 de	 marca	 tiene	 como	 principal	 objetivo	 crear	 una	 vía	 distintiva	 para	










sufre	 las	consecuencias	de	 la	 falta	de	valoración	por	parte	de	ANECA	de	 los	trabajos	de	gestión	y	
dirección	de	publicaciones	científicas,	por	lo	que,	durante	un	período	de	tiempo	queda	inactiva	y	se	
deja	de	publicar.	Esta	circunstancia	provoca	un	importante	descenso	de	sus	índices	de	calidad.	En	el	
curso	2014/2015	se	decide	darle	un	nuevo	impulso	y,	dentro	de	la	nueva	estrategia	que	se	define	
para	la	publicación,	se	encarga	el	rediseño	de	su	cabecera.	
	
